Morgenmælk har guld i mund by Dal, Bessie et al.
 MORGENMÆLK 
HAR GULD I MUND 
 
 
 
EN ANALYSE AF KAMPAGNEN MORGENMÆLK 
 
 
Bessie Dal 
Lotte Rosgård Holm 
Lise Hejl Hyldstrup 
Maibritt Jensen 
Sofie Terp Koch-Nielsen 
Lise Theisen 
 
Vejleder Claus Munch 
 
Roskilde Universitet 2009 
Master i Professionel kommunikation – modul 1      
 
 1. Indledning ............................................................................................................ 5 
1.1. Kort beskrivelse af kampagnen .................................................................... 6 
1.2. Annoncerne.................................................................................................. 6 
1.3. Andre kampagneelementer .......................................................................... 6 
2. Problemfelt og problemformulering ...................................................................... 7 
2.1. Problemfelt ................................................................................................... 7 
2.2. Problemformulering ...................................................................................... 7 
2.2.1. Afsender ........................................................................................... 7 
2.2.2. Målgruppe......................................................................................... 8 
2.2.3. Medier .............................................................................................. 8 
2.2.4. K-miljø .............................................................................................. 8 
2.2.5. Kampagnens formål.......................................................................... 9 
2.2.6. Kampagnens budskaber ................................................................... 9 
2.2.7. Udformning ....................................................................................... 9 
2.2.8. Effekt ................................................................................................ 9 
2.2.9. Afgrænsning ....................................................................................10 
3. Teori og metode..................................................................................................10 
3.1. Research.....................................................................................................10 
3.2. Hvilken type kampagne er Morgenmælk?....................................................11 
3.3. Medier .........................................................................................................11 
3.4. Afsender......................................................................................................12 
3.5. Formål.........................................................................................................12 
3.6. Budskab ......................................................................................................12 
3.7. Målgruppen .................................................................................................12 
3.8. Tekst- og billeder.........................................................................................12 
3.9. Produktafprøvning .......................................................................................13 
3.10. Målgruppeinterviews ...................................................................................13 
3.11. Valg af interviewpersoner ............................................................................14 
3.12. Interviewguide .............................................................................................14 
3.13. Transskribering ...........................................................................................16 
3.14. Meningskondensering .................................................................................16 
4. Analyse af kampagnen........................................................................................16 
4.1. Afsender......................................................................................................16 
4.2. Afsenders formål .........................................................................................17 
4.2.1. Delkonklusion ..................................................................................18 
 4.3. Budskaber...................................................................................................18 
4.4. Målgruppen .................................................................................................18 
4.4.1. Mødre til børn mellem 2 og 15 år .....................................................19 
4.4.2. Kendetegn for målgruppen ..............................................................20 
4.4.2.1. Delkonklusion ..............................................................................21 
4.5. Medier .........................................................................................................22 
4.6. Medievalg....................................................................................................22 
4.6.1. Delkonklusion ..................................................................................24 
4.7. Tekstanalyse ...............................................................................................24 
4.7.1. Annoncen: Hvor kommer Morgenmælk fra?.....................................25 
4.7.1.1. Genre, emne og tema ..................................................................25 
4.7.1.2. Budskab og argumentation ..........................................................25 
4.7.2. Annonce: Morgenmælk kickstarter 6 om dagen ...............................27 
4.7.2.1. Genre, emne og tema ..................................................................27 
4.7.2.2. Budskab og argumentation ..........................................................27 
4.7.3. Disposition .......................................................................................28 
4.7.4. Den sproglige stil .............................................................................28 
4.7.5. Layout og typografi ..........................................................................28 
4.8. Billedanalyse ...............................................................................................29 
4.8.1. Elefanten .........................................................................................29 
4.8.2. Yoghurt og frugt ...............................................................................30 
4.8.2.1. Delkonklusion for tekst- og billedanalysen....................................30 
5. Produktafprøvning...............................................................................................31 
5.1. Buschaufførerne – de kommunikationssvage ..............................................31 
5.1.1. Eksponering og fortsat opmærksomhed...........................................31 
5.1.2. Hjulpen opmærksomhed..................................................................31 
5.1.3. Forståelse........................................................................................32 
5.1.4. Effekt ...............................................................................................33 
5.2. Tandlægerne – de kommunikationsstærke..................................................33 
5.2.1. Eksponering og fortsat opmærksomhed...........................................33 
5.2.2. Hjulpen opmærksomhed..................................................................34 
5.2.3. Forståelse........................................................................................34 
5.2.4. Erindring ..........................................................................................35 
5.2.5. Effekt ...............................................................................................35 
5.3. Delkonklusion..............................................................................................35 
 6. Konklusion og perspektivering ............................................................................36 
6.1. Fik vi svar på det, vi ville undersøge?..........................................................36 
6.2. Fik vi bekræftet vores hypoteser?................................................................37 
6.3. Hvad kunne Mejeriforeningen have gjort anderledes?.................................38 
6.4. Perspektiveringer ........................................................................................39 
6.5. Hvad kunne vi have gjort anderledes?.........................................................40 
7. Litteraturliste .......................................................................................................42 
8. Bilagsoversigt......................................................................................................43 
  
5 
1. INDLEDNING 
 
 
 
Sådan skrev ”AT TÆNKE SIG” i Politiken den 11. januar, som reaktion på 
Mejeriforeningens lancering af en ny kampagne ”Morgenmælk”. Kampagnen 
handler om at få flere danskere til at spise sund morgenmad med magre 
mælkeprodukter.  
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Kampagnen er interessant at forholde sig til, fordi den rejser en del 
kommunikationsspørgsmål. Kampagnen har allerede dannet grundlag for en del 
offentlig debat, hvor den kritiseres for at være vildledende. Det gør den, fordi 
budskabet er svært at gennemskue. Kritikere mener, at deres primære formål er at 
sælge flere mejeriprodukter.  
 
Vi har valgt at se på kampagnen fra et afsenderperspektiv, fordi vi vil undersøge, om 
afsender gør det godt nok.  
1.1. KORT BESKRIVELSE AF KAMPAGNEN 
Kampagnen har et budget på 15 millioner, hvoraf EU finansierer halvdelen og 
Mælkeafgiftsfonden finansierer resten. 
 
Kampagnen startede den 2. januar 2009 og er planlagt til at løbe over to år. 
 
I løbet af de første tre måneder af 2009, som er den del af kampagnen, vi har fulgt, 
er der blevet lanceret syv forskellige annoncer (Bilag 1A – 1G). De er alle bygget 
over den samme læst, en koge- og informationsbog ”Start Smart” (Bilag 13) samt en 
hjemmeside morgenmaelk.dk. 
1.2. ANNONCERNE 
De syv annoncer er blevet vist i forskellige udformninger i flere medier; 
landsdækkende og større regionale aviser, magasiner, outdoor banner, i busser og 
på mælkekartoner i udvalgte dele af landet. 
1.3. ANDRE KAMPAGNEELEMENTER 
Startskuddet var en event med uddeling af morgenmad på udvalgte store 
metrostationer i København. En fire meter høj elefantfigur, malet som en sortbroget 
ko, stod på Kgs. Nytorv i forbindelse med eventen. 
På hjemmesiden ”morgenmaelk.dk” er der en sundhedsquiz med 500 ugentlige 
præmier, hvor hovedgevinsten var en elefantsafari for fem personer, som blev 
udtrukket den 20. februar 2009. På hjemmesiden er der desuden informationer om 
mælk, sund morgenmad og opskrifter fra kogebogen ”Start Smart”, som også kan 
bestilles her. 
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2. PROBLEMFELT OG 
PROBLEMFORMULERING 
2.1. PROBLEMFELT 
Næsten en fjerdel af danskerne springer morgenmaden over. På en almindelig 
hverdag har 76 procent spist morgenmad. 23 procent har sprunget morgenmaden 
over. Det er et samfundsmæssigt problem, konkluderer Samvirkes og 
analyseinstituttet Zaperas undersøgelse af morgenmadsvanerne hos mere end 
2000 danskere1. Mejeriforeningens kampagne ”Morgenmælk” beror på denne 
kendsgerning. Ud fra et kommunikationsfagligt perspektiv er det interessant at 
afdække, hvordan målgruppen reagerer på Mejeriforeningens 
Morgenmælkskampagne, der ved første øjekast ser ud som en 
informationskampagne (Poulsen, 1996, s. 21). 
2.2. PROBLEMFORMULERING 
Hvordan opfatter målgruppen Morgenmælk kampagnen i forhold til 
afsenders intentioner? 
 
Problemformuleringen har rejst nogle relevante spørgsmål, som vi har valgt at gå i 
dybden med. Som argumentationsgrundlag har vi valgt at tage udgangspunkt i 
Ingemanns Bollemodel (2003, s. 119-127) for at se på væsentlige punkter i 
kommunikationsindsatsen. 
2.2.1. AFSENDER 
Mejeriforeningens navn står meget diskret nederst i annoncerne. Umiddelbart fanger 
det blå EU flag øjet, og sammen med henvisningerne fra Fødevarestyrelsen kan 
dette opfattes som en blåstempling af kampagnen. Derfor kan der opstå uklarheder 
hos modtageren, om hvem afsenderen egentlig er, og hvilke interesser de har. Den 
egentlige afsender af kampagnen er Mejeriforeningen, men da kampagnen er 
                                            
1
  
www.samvirke.dk/samvirke/temaer/morgenmad/nyheder/Sider/Hverfjerdespringermorgenma
denover.aspx  
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delvist finansieret af EU og opfylder kravene, der er stillet til dette tilskud må EU 
også opfattes som afsender. Mælkeafgiftsfonden finansierer den sidste halvdel af 
kampagnen.  
 
Vi mener, at Mejeriforeningen har et ansvar for, at deres kampagne er sand, og at 
de har et etisk ansvar, når de vælger at udforme kampagnen som en 
sundhedskampagne. Mejeriforeningen foregiver at være en offentlig myndighed, når 
de introducerer en kampagne, der ligner en sundhedskampagne og forsøger at få 
det til at se ud, som om Fødevarestyrelsen er medafsender. Else Molander, 
Fødevarestyrelsen udtaler; ”Vi har ikke været inddraget i kampagnen, men ville godt 
have været spurgt”. Denne problemstilling vælger vi ikke at behandle i denne 
opgave, idet det er en opgave i sig selv. 
2.2.2. MÅLGRUPPE 
Vi vil analysere målgruppen under et særskilt afsnit ud fra relevans og 
kommunikationsstyrker. Målgruppen er defineret af Mejeriforeningen til at være 
kvinder med børn mellem 2-15 år, og vi vil undersøge om afsenders medievalg 
bevirker, at de når denne brede målgruppe (Sepstrup, 2007, s. 207). Vi mener ikke, 
at kampagnen når den definerede målgruppe og vil i det følgende undersøge, om 
det er sandt. Desuden formoder vi, at målgruppen finder det forkert, at EU støtter 
kampagnen.  
2.2.3. MEDIER 
Afsenderen har valgt at gøre sig synlig i storbyer ved hjælp af outdoor annoncering 
og events. Derudover er der også annonceret i større landsdækkende og regionale 
aviser samt udvalgte ugeblade og magasiner. Vi vil afklare, om afsenderen møder 
deres målgruppe i disse medier.  
2.2.4. K-MILJØ 
Morgenmælkskampagnen kæmper med andre kampagner for at fange folks 
opmærksomhed. I denne rapport har vi, af ressourcemæssige grunde, valgt ikke at 
gå i dybden med K-miljøet. Dog kan vi kort beskrive, at der er konkurrerende 
kampagner, der fokuserer på folkesundheden såsom fuldkorn, 6 om dagen, 
overvægt, alkohol, tobak og trafiksikkerhed. De fleste af kampagnerne benytter de 
samme medier som Morgenmælk. 
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2.2.5. KAMPAGNENS FORMÅL  
Lars Witt Jensen fra Mejeriforeningen siger: ” Vi har udviklet en 
sundhedskampagne” (Bilag 8), og han lægger ikke skjul på, at de ønsker at 
promovere mejeriprodukter og påvirke med viden om magre mælkeprodukter. 
Derved forventer Mejeriforeningen at ændre målgruppens adfærd, når det gælder 
morgenmad og sælge flere mælkeprodukter samt forbedre mælkeprodukternes 
image. Vi vil undersøge, om det også er sådan målgruppen opfatter kampagnen. 
Derudover mener vi, at Mejeriforeningen foregiver at ville ændre danskernes 
morgenmadsvaner, men de vil i virkeligheden øge salget af mælk. 
2.2.6. KAMPAGNENS BUDSKABER 
Kampagnens budskaber er, at magre mælkeprodukter er sunde og er en del af 
”gode morgener” og at det er v igtigt at få en ½ liter mager mælkeprodukter om 
dagen. Vi mener, at Mejeriforeningen forsøger at få en salgskampagne til at ligne en 
sundhedskampagne og ved at introducerer begrebet Morgenmælk signalerer, at det 
ikke handler om morgenmad, men om mælkeprodukter. Vi mener også, at de søger 
at forbedre mejeriprodukternes image ved at anprise dem.  
2.2.7. UDFORMNING 
Vi vil se på udformningen af annoncerne. Vi har valgt at begrænse vores analyser til 
to annoncer. Den først lancerede annonce med den sortbrogede elefant, som 
introducerer begrebet Morgenmælk. Den anden annonce vi analyserer, har 
overskriften ”Morgenmælk kickstarter 6 om dagen”. Vi bruger Becker Jensen (2005, 
s. 37- 63) og Panofsky (Kjørup, 2003, s 23-24) til tekst- og billedanalysen. 
2.2.8. EFFEKT 
Det er en forudsætning, at målgruppen forstår kampagnen for at kunne ændre 
holdning og adfærd (Sepstrup, 2007, s. 133). Derfor er det relevant at undersøge, 
om målgruppen overhovedet bliver opmærksom på kampagnen, og hvis de gør, om 
de så forstår den. Det er også interessant, at undersøge, om de handler på 
baggrund af budskabet, og går på morgenmaelk.dk for at bestille kogebogen, 
deltage i sundhedsquizzen eller læser informationerne, eller om de ændrer deres 
vaner. 
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Da kampagnen først lige er skudt i gang og skal løbe i to år, fravælger vi at 
undersøge effekten af kampagnen, fordi det er urealistisk at gøre det på et så tidligt 
tidspunkt. Effektmålene for Mejeriforeningen er et øget salg og forbedret image af 
mælkeprodukter samt en ændret adfærd hos målgruppen med hensyn til 
morgenmad. ”Kampagnen skal gerne få målgruppen til at ændre adfærd, og spise et 
sundt morgenmåltid”, som Lars Witt Jensen siger (Bilag 8). Et effektparameter, som 
Mejeriforeningen løbende måler på, er antal af besøg på morgenmaelk.dk (Bilag 9).  
2.2.9. AFGRÆNSNING 
Vi har af praktiske og ressourcemæssige årsager valgt at afgrænse vores tekst- og 
billedanalyse til to af de syv annoncer, som beskrevet i afsnit 3.2.6. Vi har valgt at 
fokusere på afsenderperspektivet. 
 
Endvidere vælger vi ikke at beskæftige os med det politiske perspektiv af støtten fra 
EU. 
3. TEORI OG METODE 
I dette afsnit vil vi redegøre for, hvilke teorier og metoder vi bruger i vores analyse af 
den udvalgte del af kampagnen. 
3.1. RESEARCH 
Vi har som første led i opgaven udført researchinterview med forskellige 
interessenter og afsendere for at få et nuanceret indblik i kampagnens baggrund og 
tilblivelse samt politiske sammenhænge. Vores formål har været at få 
baggrundsviden om afsenders intentioner, deres bevæggrunde for kampagnen samt 
for at høre nogle af de, der offentligt har kritiseret kampagnen. 
 
De interviewede er: 
Ernæringsekspert Camilla Udsen, Forbrugerrådet 
Kampagneleder, Lars Witt Jensen, Mejeriforeningen 
Strategisk konsulent, partner, Rune Dalgaard, Reklamebureauet Kernel 
Kontor for ernæring, Else Molander, Fødevarestyrelsen 
Akademisk medarbejder, Tatjana Hejgaard, Sundhedsstyrelsen 
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Vi har foretaget telefoninterview på baggrund af spørgsmål udarbejdet til hver enkelt 
interviewperson (Bilag 7-11). Vi har taget noter og efterfølgende skrevet referat af 
samtalerne. Vi har valgt at sende referatet af interviewet med reklamebureauet 
tilbage til kommentering og godkendelse for derved at undgå misforståelser og sikre 
validiteten i udsagnene (Kvale, 1997, s. 232). 
3.2. HVILKEN TYPE KAMPAGNE ER MORGENMÆLK? 
I analysedelen i afsnit 5 om afsender, kampagnens formål og budskaber vil vi 
analysere disse dele af kommunikationen og bruge Poulsens kampagneteorier 
(1996, s. 21), som er kort beskrevet her. 
 
Poulsen definerer en kampagne som: ”En samlet kommunikationsindsats, over et 
afgrænset tidsforløb, med en bestemt hensigt, der defineres af afsenderen, og som 
regel omfatter simultan kommunikation gennem flere medier.” 
 
Morgenmælkskampagnen opfylder alle punkterne i denne definition, fordi det er en 
samlet kommunikationsindsats med annoncer, hjemmeside, kogebog med mere, 
der løber over to år med en bestemt hensigt, et formål bestemt af afsenderen, og 
kommunikationen sker samtidigt i flere medier, som ugeblade, dagblade, outdoor 
med mere. I afsnit 5.5 beskriver vi kampagnens medier, og dernæst i afsnit 5.2 
analyserer vi afsenders formål. 
 
Poulsen (1996, s. 21) skelner desuden mellem to typer kampagner: 
Reklamekampagner og informationskampagner. Reklamekampagner er afgrænsede 
og massive og skal nå bestemte synligheds- eller salgsmål. Informationskampagner 
er som regel ikke-kommercielle, der vil gøre opmærksom på en sag eller ændre 
befolkningens adfærd. Poulsen peger på en form for ”midt i mellem” kampagne, 
hvor kommercielle virksomheder laver en kampagne, der har til formål at profilere 
virksomheden og skabe et godt image. I afsnit 5.2 vender vi tilbage til denne teori 
under afsenders formål. 
3.3. MEDIER 
I løbet af de første uger af januar 2009 blev Morgenmælkskampagnen lanceret i 
flere forskellige medier. Det har desværre ikke været muligt at få en medieplan fra 
afsender eller kommunikator, så vores beskrivelse er baseret på research. 
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3.4. AFSENDER 
Sepstrups teori omkring afsender fokuserer på, hvordan afsenders formål med 
kommunikation operationaliseres. Derfor har vi i stedet valgt at foretage en 
beskrivelse af afsenderen. Afsenderbeskrivelsen har til formål at oplyse, hvem 
afsenderen er, hvilke medlemmer de har, og hvad deres opgaver består i. 
3.5. FORMÅL  
I kampagnens formål tager vi udgangspunkt i Poulsens kampagneteori (1996, s. 21) 
til at belyse kampagnes formål.  
3.6. BUDSKAB 
Til analysen af kampagnens budskab bruger vi Becker Jensens næranalyseniveau 
(2005, s. 49-51). Becker Jensen beskriver meget præcist en teksts budskab: 
”…budskabet er den pointe, han bruger til at opnå det med.” (2005, s. 49). 
3.7. MÅLGRUPPEN 
Vi har i vores analyse af målgruppen, defineret af Mejeriforeningen, valgt at se på: 
Hvem er mødre til børn mellem 2 og 15 år?  
 
Vi vil beskrive målgruppen ud fra Sepstrup (2007, s. 204) og se på målgruppen i 
forhold til data fra Danmarks Statistik for at få et overblik over, hvor stor den er samt 
se på gruppen fra en demografisk synsvinkel. 
 
Vi vil senere analysere, hvem Mejeriforeningen reelt har mulighed for at nå i forhold 
til de valgte medier for kampagnen. 
3.8. TEKST- OG BILLEDER 
Vi vil foretage en tekst- og billedanalyse af de to udvalgte annoncer: ”Hvor kommer 
Morgenmælk fra?” og ”Morgenmælk kickstarter 6 om dagen”. Vi vil finde ud af, 
hvilke virkemidler kommunikator benytter til at understøtte afsenders intentioner. Her 
bruger vi Becker Jensen (1997 s. 37-63), som giver os et kommunikationsfagligt blik 
på tekstanalysen på næranalyseniveauet.  
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Vi er interesserede i, hvordan annoncerne modtages og forstås af målgruppen med 
forskellig kommunikationsstyrke (afsnit 4.2.2). I denne proces støtter vi os til 
Sepstrup (2007, s. 117), der siger, at kommunikationsstærke modtagere er bedre i 
stand til at bearbejde og forstå et kommunikationsprodukt, der kræver et vist 
abstraktionsniveau. Vi vil sammenholde tekst- og billedanalysen med målgruppens 
modtagelse af de to udvalgte Morgenmælksannoncer. 
 
Som udgangspunkt for billedanalysen har vi brugt Kjørups (2003, s. 23-24) 
beskrivelse af Panofskys model. Analysen består af tre niveauer: Det 
præikonografiske, det ikonografiske og det ikonologiske niveau.  
3.9. PRODUKTAFPRØVNING 
Produktafprøvningen tager udgangspunkt i fire enkeltinterview og vores 
efterfølgende behandling af denne empiri. Analysen tager udgangspunkt i Sepstrups 
(2007, s.132) niveauopdeling af informationsprocessen. Analysen er lavet ud fra 
transskriberingen og meningskondenseringen af interviewene. 
3.10. MÅLGRUPPEINTERVIEWS 
Planlægningen af undersøgelsen, herunder interviews og udviklingen af 
interviewguide, er baseret på Kvales semistrukturerede, kvalitative enkeltinterview 
(Kvale, 1997, s. 133-139). 
 
Begrundelsen for dette valg er, at den kvalitative metode er den mest 
hensigtsmæssige til at føre en dialog med mulighed for at analysere udvalgte 
temaer i respondenternes livsverden (Kvale 1997, s 40-42). Fordelen ved et 
kvalitativt forskningsinterview er at opnå kvalitative beskrivelser af respondentens 
livsverden samt fortolkning af dens betydning. (Kvale 1997, s 129). Med dette indblik 
ønsker vi blandt andet at få klarhed over, om interviewpersonerne er blevet 
eksponeret, om deres indledende -, eventuelt fortsatte opmærksomhed, forståelse, 
erindring, samt hvordan målgruppen opfatter kampagnen (Sepstrup 2007, s. 130-
134). Er de overhovedet en del af den målgruppe, der i realiteten nås via afsenders 
medievalg. 
 
Vi begrunder vores fravalg af fokusgruppeinterview med Halkier (2008, s. 13) der 
siger, at fokusgrupper er gode til at producere data om sociale gruppers 
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fortolkninger, interaktioner og normer hvorimod de er mindre velegnede til at 
producere data om individers livsverdner. 
3.11. VALG AF INTERVIEWPERSONER 
Til produktafprøvningen valgte vi at gennemføre semistrukturerede interview af 
kvinder fra målgruppen med forskellige kommunikationsstyrker (Sepstrup 2007, s. 
103, 115-119). Vi valgte, at de skulle adskille sig fra hinanden med hensyn til deres 
uddannelsesmæssige baggrund, fordi det ifølge Sepstrup er en af de vigtigste 
indikatorer for kommunikationsstyrken (Sepstrup, 2007, s. 115). Sepstrup siger, at 
individuelle kommunikationsstyrker er afgørende for afsenderen af målrettet 
kommunikation. 
 
Vi gennemførte vores interview med kvinder med børn mellem 2 og 15 år. To af 
interviewpersoner er tandlæger, og to er buschauffører. 
 
Årsagen til, at vi netop vælger at gennemføre fire interview er, fordi det er svært at 
få adgang til informanter, der vil lade sig interviewe, specielt akademikere. Da vi 
blev begrænset til at interviewe to akademikere, valgte vi at matche dem med to 
ikke-akademikere. Kvale (1997, s. 108) siger, at det er svært at sige, hvor mange 
man skal interviewe, og at det nødvendige antal afhænger af undersøgelsens 
formål. Vi mener, at interviewene vil give os et godt indblik i, ”Hvordan opfatter 
målgruppen Morgenmælkskampagnen i forhold til afsenders intentioner?”. Vi er klar 
over, at resultaterne af interviewene ikke vil være repræsentative, da kvalitative 
undersøgelser aldrig er repræsentative.  
3.12. INTERVIEWGUIDE 
På baggrund af researchempirien, vores problemformulering og hypoteser 
designede vi en interviewguide til de fire semistrukturerede enkeltinterview. Vi 
brugte en del tid og kræfter på at opbygge en tilstrækkelig viden om kampagnen, 
afsender- og modtagerforhold. Det gjorde vi for at kunne udarbejde en 
interviewguide, der eksplicit skulle forsøge at give os svar på de problemstillinger, vi 
mener kampagnen har, og som produktafprøvningen derfor skulle afklare. 
 
Interviewundersøgelsen blev planlagt i overensstemmelse med Kvales syv stadier i 
interviewundersøgelser (Kvale, 1997, s.95) for at sikre validiteten af vores interview.  
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Vi startede med at afklare, hvad vi ville undersøge, derefter planlægge hele 
interviewundersøgelsen og gennemførte interviewene efter vores gennemarbejdede 
interviewguide. Selve interviewet, spørgsmålenes rækkefølge og introduktionen af 
kampagnematerialet blev planlagt ifølge Sepstrups teori om indledende 
opmærksomhed, fortsat opmærksom samt erindring (2007, s.131-134).  
 
Udformningen af interviewguiden benytter Kvales anvisninger om interviewguide og 
interviewspørgsmål (1997, s.133 - 136). Det var vigtigt for os, at sikre, at vores 
spørgsmål var formuleret rigtigt. At de blev stillet i den rigtige rækkefølge og på en 
måde, så vi sikrede os, at vi også ville få afdækket interviewpersonens erindring om 
kampagnen eller dele af den, inden vi introducerede kampagnematerialet for dem. 
 
Vi valgte at introducere annoncerne i samme rækkefølge, som de var blevet 
indrykket i medierne. Dette sikrede også, at alle interviewpersoner blev præsenteret 
for kampagnematerialet på samme måde. Vi valgte at tage ”Start Smart” kogebogen 
med i interviewundersøgelsen, fordi vi erkendte, at det kunne være den eneste 
eksponering, interviewpersonerne havde været ude for, da den var et indstik i Alt for 
damerne i uge tre. 
 
Inden interviewene blev gennemført, prætestede vi interviewguiden for at sikre os, 
at rækkefølgen af spørgsmålene også var hensigtsmæssige i virkeligheden, at de 
var forståelige og af passende omfang. Selve prætesten bestod i, at fire 
gruppemedlemmer gennemførte hver deres interview med kvinder fra målgruppen. 
Vi havde ikke som krav til disse prætestpersoner, at de behøvede ikke at være 
akademikere eller ikke-akademikere, da det ikke var det primære formål med 
prætesten.  
 
Vores interviewguide blev efter prætesten revurderet og redigeret, så vi endte med 
en guide, der ville hjælpe os med at besvare de spørgsmål, vi har valgt at belyse i 
vores problemformulering og hypoteser. Samtidig skulle den sikre validiteten og 
reliabiliteten af vores interviewundersøgelse.   
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3.13. TRANSSKRIBERING  
Samtlige fire interview blev optaget på diktafon. Interviewene er transskriberet 
internt af gruppemedlemmerne. Transskriberingen er ordret, dog har vi undladt 
pauser, host, grin og lignende, med mindre det har relevans for meningen. 
3.14. MENINGSKONDENSERING 
Efter transskriberingen har gruppemedlemmerne foretaget meningskondensering af 
interviewene. For at sikre reliabiliteten har meningskondenseringen været igennem 
flere filtre. To gruppemedlemmer har meningskondenseret et interview, som 
vedkommende ikke selv har afholdt eller transskriberet. Derefter er de to 
meningskondenseringer blevet sammenlignet, og eventuelt fortolkningsforskelle er 
blevet afklaret med reference til transskriberingen. Sluttelig blev den samlet til en 
endelig meningskondensering, som blev valideret af intervieweren. Herved sikrede 
vi, at den endelige meningskondensering stemte overens med det oplevede 
interview. På den måde undgik vi, at udtalte betoninger og stemninger, blev 
fejlfortolket ud fra transskriberingen.  
 
Vi har sat de fire validerede meningskondenseringer ind i et skema, og brugt det 
som arbejdsdokument. Denne meget ensartede og stringente behandling af empiri 
giver os samme eksakte viden som ved en kvantitativ måling (Kvale, 1997, s.43). 
4. ANALYSE AF KAMPAGNEN 
I det følgende vil vi foretage en analyse af kampagnen ud fra de beskrevne teorier 
og metoder i kapitel 4. 
4.1. AFSENDER 
Her følger en kort beskrivelse af, hvem afsenderen er.  
 
Afsenderen af kampagnen Morgenmælk er Mejeriforeningen, som er mejeribrugets 
fælles brancheorganisation for de danske mejerivirksomheder med Arla som deres 
største medlem. Mejeriforeningen varetager en række fælles brancheinteresser i 
ind- og udland, herunder i forhold til national og international politik, specielt EU-
politikken. Foreningen finansieres af medlemsmejerierne via kontingent. både 
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andelsmejerierne og en række private mejerivirksomheder er i medlemskredsen, der 
tilsammen repræsenterer 97,5 % af mælkeindvejningen i Danmark. 
 
Mejeriforeningens formål er at skabe grundlag og rammer for, at mejeribruget i 
Danmark har optimale udviklingsmuligheder nationalt og internationalt.  
 
Deres opgaver består blandt andet i: 
 
• Fælles afsætningsfremme for mælk og mejeriprodukter, herunder 
skolemælk og ernæring. 
• Kommunikations- og imageskabende aktiviteter. 
• Branchepolitiske interesser i relation til EU og andre internationale 
sammenslutninger og organisationer. 
 
De enkelte mejerier markedsfører selv deres produkter. Hvorimod Mejeriforeningen 
ser på mejeriprodukter som helhed, for eksempel om mælk er sundt2. 
4.2. AFSENDERS FORMÅL 
Vi har valgt at analysere afsenders formål under afsnittet om afsender, fordi formålet 
med den del af kommunikationen, som vi analyserer, er defineret af afsenderen. 
 
På kampagnens hjemmeside, morgenmaelk.dk, skriver Mejeriforeningen: 
”Baggrunden for kampagnen er, at stadig flere europæere dropper morgenmaden, 
selv om sunde morgenmadsvaner er en vigtig del af en sund livsstil […] Sammen 
med fuldkorn og frugt/grønt udgør magre mejeriprodukter en ideel morgenmad, der 
giver langtidsholdbar energi og mange næringsstoffer uden for mange kalorier.” Af 
dette citat fremgår det, at formålet med kampagnen er at få flere til at spise 
morgenmad, fordi det er vigtigt for et godt og sundt liv. 
 
Fra vores researchinterview med reklamebureauet Kernel ved vi, at formålet med 
kampagnen er at øge salget af mælkeprodukter (Bilag 9). Lars Witt Jensen fra 
Mejeriforeningen fortæller os desuden: ”Vi ønsker at påvirke med viden om magre 
mælkeprodukter til at få målgruppen til at ændre adfærd og spise et sundt 
                                            
2
 www.mejeriforeningen.dk 
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morgenmåltid […] Det er klart, at vi ønsker at promovere mejeriprodukter.” (Bilag 8). 
Af disse to citater fremgår det, at formålet med kampagnen er at sælge flere 
mælkeprodukter. 
4.2.1. DELKONKLUSION 
Vi står nu med to formål defineret af afsender: 
1. At få flere mennesker til at spise morgenmad, fordi det er vigtigt for et godt 
og sundt liv. 
2. At øge salget af mælkeprodukter. 
 
Vi bruger Poulsens kampagneteori, som beskrevet i afsnit 4.3. Det første formål 
indikerer, at der er tale om en informationskampagne, der vil ændre adfærd og få 
befolkningen til at spise sund morgenmad. Det andet formål siger derimod klart og 
tydeligt, at der er tale om en reklamekampagne, der har som mål at sælge flere 
mælkeprodukter.  
 
Det første formål er det officielle og det andet formål er det uofficielle, som vi får at 
vide gennem vores research. Vi vil konkludere nærmere om denne uklarhed i 
kampagnens formål og kampagnens type senere i opgaven. 
4.3. BUDSKABER 
Vi analyserer annoncernes budskaber i tekstanalysen i afsnit 5.7.1.2. 
4.4. MÅLGRUPPEN 
Mejeriforeningen definerer Morgenmælkskampagnens målgruppe som ”Kvinder 
med børn mellem 2-15 år”. Kampagneleder Lars Witt Jensen, Mejeriforeningen 
begrunder valget med: ” Vi har valgt målgruppen ud fra en kulturel analyse af mælk 
fra 2005, som siger, at kvinder er dem i familien, der har købsbeslutningen med 
hensyn til morgenmadsprodukter. Vi ved også, at børn ser op til moderen, og 
betragter hende som rollemodel – når det gælder, at spise et sundt morgenmåltid.” 
(Bilag 8). Det har ikke været muligt for os at få adgang til den kulturelle analyse. 
 
Ifølge Sepstrup (2007 s. 204) er en målgruppe den eller de personer, hvis adfærd, 
holdninger eller viden afsenderen ønsker at ændre for at opnå formålet med 
kampagnen. Sepstrup skriver endvidere (2007 s.191), at en realistisk afgrænsning 
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af målgruppen er en nødvendig forudsætning for en god kampagne. Modsat 
målgruppe, er modtagere de individer, der eksponeres for kampagnen og kommer i 
en sanseposition, i forhold til afsenderens tekst. ”Når en person er i sanseposition 
for et kommunikations produkt, eksempelvis læser avis, bliver personen potentiel 
modtager med fysisk mulighed for en form for opmærksomhed”, Sepstrup (2007 s. 
130). 
 
I vores videre analyse undersøger vi, hvor relevant målgruppen opfatter 
annoncerne, og hvor stort informationsbehovet er for målgruppen (Sepstrup, 2007, 
s.150-151). Derfor har vi besluttet at gennemføre enkeltinterviews med medlemmer 
af målgruppen for at få indblik i, hvordan målgruppen opfatter udvalgte dele af 
kampagnen Morgenmælk. Vi vil undersøge, om målgruppen også er modtager af 
kampagnen, og om Mejeriforeningen dermed rammer den gruppe, de stiler 
kampagnen mod. På baggrund af den meget brede målgruppe må vi antage, at 
gruppens livssituation er meget forskellig, hvilket vi beskriver i pkt. 5.4.2. 
Livssituation er ifølge Sepstrup (2007, s. 142) en samle betegnelse for en lang 
række kendetegn. Relevansopfattelse, informationsbehov, informationsværdi og 
informationsomkostninger er konkrete karakteristika, der påvirkes af mange – ofte 
situationsbestemte - forhold.  
4.4.1. MØDRE TIL BØRN MELLEM 2 OG 15 ÅR 
Vi vil i det følgende besvare spørgsmålet: Hvem er mødre til børn mellem 2 og 15 
år? 
 
Ifølge Danmarks Statistik (2008) er gennemsnitsalderen i 1990 3 for 
førstegangsfødende 26,4 og fødende 28,5 og i 2007 (seneste tal) 29,2 og 30,4. 
Disse oplysninger giver en afgrænsning af hovedparten af målgruppen til kvinder 
imellem cirka 28 og 44 år. Denne aldersgruppe består af cirka 700.000 kvinder 4. 
Da alle disse kvinder ikke har børn, har vi sammenlignet med statistikken over 
kvinder, der ikke har børn i samme aldersgruppe. Det reducerer den definerede 
målgruppe til cirka 546.000 kvinder, som svarer til omtrent 1/10 af den danske 
                                            
3
 Tallet fra 1990 er det nærmeste, vi kan komme på gennemsnitsalderen for kvinderne, der i dag har 
børn på 15 år. 
 
4
 Ifølge Danmarks Statistik. 
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befolkning, – altså en meget stor målgruppe. Hertil kommer selvfølgelig alle de 
kvinder, der ikke falder indenfor gennemsnittet for fødsler. I teorien en gruppe af de 
kvinder, der spænder aldersmæssigt fra cirka 23 til 55 år. Det har ikke været muligt 
at finde statistiske oplysninger på denne gruppe. 
 
Ifølge Krag Jacobsen (2007, s. 27) er der i den valgte målgruppe tale om en serie, 
hvor medlemmerne ikke har nogen indbyders relation. Men i og med at målgruppen 
har børn, vil det være naturligt, at fraktioner af gruppen taler indbyrdes sammen om 
både deres børn og deres morgenmadsvaner.  
4.4.2. KENDETEGN FOR MÅLGRUPPEN 
Hvilke fælles egenskaber har målgruppen, og hvordan er de forskellige? Hvad 
kendetegner denne store målgruppe? 
 
Fælles for alle er, at de er kvinder og mødre. Ifølge undersøgelsen som 
Mejeriforeningen henviser til, er de rollemodeller for deres børn i 
morgenmadssituationen, og det er dem, der står for indkøb af morgenmaden, eller 
er beslutningstager i forhold til indkøbene. Det betyder, at mødrenes adfærd har 
betydning for børnenes nuværende og fremtidige morgenmadsvaner. 
 
Noget af det, der adskiller gruppen, er den meget store aldersspredning på børnene, 
derfor er mødrenes indflydelse på børnene meget forskellig. Dette er med til at 
adskille målgruppen, og betyder, at deres livssituationer er vidt forskellige. Sepstrup 
(2007, s.142) omtaler modtagers livssituation som en fælles betegnelse for træk, der 
udgør grundlaget for et menneskes liv og vilkår som erfaring, viden, interesser, 
værdier, uddannelse, erhverv, alder og køn.  
 
Kvinderne i målgruppen har vidt forskelligt uddannelsesniveau, og ifølge Sepstrup 
(2007, s.116) giver det dem forskellig kommunikationsstyrke. De informationsstærke 
har typisk en længere uddannelse end de informationssvage. Aldersmæssigt 
spænder gruppen potentielt fra 23-55 år, hvilket er med til at differentiere gruppen 
yderligere – sat i perspektiv svarer aldersforskellen som mellem mor og datter. 
 
Det, der taler for at binde målgruppen sammen, er relevans, også omtalt i Sepstrup 
(2007, s.146), hvor der nævnes subjektiv opfattelse af kommunikationens relevans, 
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der påvirker kommunikationsprocessen. Den ene buschauffør beskriver det således: 
”Det er også lidt med, om man har øje for sundhed, så ser man frugten, og hvis man 
ikke har øje på sundhed, så tror jeg, er ikke sikker på, man ser dem, man skal være 
på udkig efter sundhed, og de informationer om sundhed.” (Bilag 5). Det vil sige, at 
dele af målgruppen ikke har den subjektive opfattelse af kommunikationens 
relevans, hvor andre har. 
 
Forældre vil, som udgangspunkt gøre det bedste for deres børn, og dermed også 
give børnene en god start på dagen med et sundt og nærende morgenmåltid. Som 
beskrevet er det på grund af børnenes aldersspredning meget forskelligt, hvilken 
påvirkning mødrene har på deres morgenmadsvaner. Så det, der umiddelbart skulle 
forene medlemmerne af målgruppen, er her med til at adskille den. 
 
Geografisk er målgruppen fordelt med hovedparten i hovedstaden, Midtjylland og 
Syddanmark5. De har vidt forskellige uddannelser, job, familiekonstellationer, er 
enlige eller en del af kernefamilier. Nogle er lønmodtagere andre er selvstændige, 
andre forfølger en karrierer, og nogle er arbejdsløse. På baggrund af dette er det 
ikke muligt at benytte RISC-analysen til at inddele målgruppen, omtalt i Krag 
Jacobsen (2007, s. 30-31). Idet dele af målgruppen vil passe ind i hvert af de fire 
segmenter: Grøn, blå, rosa og violet. 
 
Endelig kan den store gruppe segmenteres i forhold til de, der allerede spiser 
morgenmad, og de, der aldrig spiser morgenmad. 
4.4.2.1. DELKONKLUSION 
Vi mener, at den målgruppe, som Mejeriforeningen har defineret, er alt for stor, fordi 
den rummer cirka 1/10 af hele Danmarks befolkning. Målgruppen er samtidig 
heterogen, hvilket betyder, at deres livssituation er meget forskellig, som beskrevet i 
afsnit 5.4.2. Derfor er det urealistisk at nå den, uanset hvilke medier 
Mejeriforeningen vælger. Medievalget kan muligvis antyde, at Mejeriforeningen har 
haft en mere snæver målgruppe i tankerne. Ud fra det konkrete medievalg 
konkluderer vi, at Mejeriforeningen ikke når alle i den erklærede målgruppe.  
                                            
5
 Danmarks Statistik 2008 
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4.5. MEDIER 
Som start på kampagnen blev der, som tidligere nævnt, opstillet en sortbroget 
elefant i naturlig størrelse på Kgs. Nytorv. Der blev placeret store bannere med 
samme elefant på flere store offentlige pladser i hovedstadsområdet, samt afholdt 
events med uddeling af 11.000 morgenmadsposer med mejeriprodukter til 
københavnere på metrostationerne ved Kgs. Nytorv, Christianshavn, Nørreport og 
Frederiksberg.  
 
Den første annonce blev vist som helsidesannoncer i landsdækkende aviser; 
Politiken, Jyllands Posten og Berlingske Tidende samt i større regionale aviser som 
Jyske Vestkysten og Fyens Stiftstidende. Endvidere blev annoncen vist i flere 
magasiner som Alt for damerne, I Form og Femina. Der var opsat plakater i busser i 
hovedstaden og reklamer ved busstoppestederne. Efterfølgende har man kunne 
støde på den sortbroget elefant i lille udgave på mælkekartoner i udvalgte områder 
af landet. Kampagnen har desuden benyttet sig af en hjemmeside, 
morgenmaelk.dk, hvor man gratis har kunnet rekvirere kogebogen Start Smart, der 
er trykt i 180.000 eksemplarer, hvoraf de 115.000 blev distribueret med ugebladet 
Alt for damerne i uge tre. 
 
Morgenmælk blev promoveret på Alt for damernes Messe i Forum i slutningen af 
februar, hvor Mejeriforeningen serverede smagsprøver på cafe latte, smoothies og 
toppings til 9.000 samt uddelte 4.500 eksemplarer af ”Start Smart” kogebogen. 
Derudover har kampagnen været omtalt i massemedierne den første tid efter 
lanceringen, idet den fra starten fik meget opmærksomhed specielt i form af kritik i 
radio, TV, på blogs, i klummer og i avisartikler. Selv i Folketinget, hvor 
Socialdemokraten Bjarne Laustsen stillede to spørgsmål til Fødevareminister Eva 
Kjer Hansen og bad hende redegøre for brugen af EU midler i kampagnen (Bilag 
12A -12B). 
4.6. MEDIEVALG 
I det følgende vil vi beskrive medievalget ud fra de valg afsender og kommunikatør 
har truffet, fordi Sepstrup (2007, s.137) taler om dimensioner i målgruppens adfærd. 
Her skelner han mellem indenfor og udenfor normalt medieforbrug, aktiv eller passiv 
opmærksomhed og forskellen mellem underholdnings- og nytteværdien. 
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Sepstrup (2007, s. 207) siger: ”Jo mere præcist målgruppen er afgrænset, og jo 
mere man ved om den, jo bedre et grundlag har afsenderen for at fastlægge, hvad 
der skal siges, hvordan det skal siges, og hvor det skal siges. Afgrænsning og 
præcisering af målgrupper er vigtig, fordi forskellige målgrupper stiller forskellige 
krav til kommunikationsproduktets medie, indhold og udformning.  
 
For at følge Sepstrups anvisninger vil vi se på de valgte mediers målgrupper og på 
baggrund af det forholde os til, hvem kampagnen når med dette medievalg. 
Udgangspunktet er de medier, som introduktionsannoncen med den sortbrogede 
elefant blev lanceret i. 
 
Vi har fundet beskrivelserne af følgende magasiners læsermålgruppe på deres 
hjemmesider. Magasinet I Forms læsere har en videregående uddannelse, gode 
job, høj indtægt og høje idealer. Alt for Damernes læsere er kvinder, der er 
samfundsbevidste og sagtens kan lave sund mad af økologiske råvarer den ene dag 
og spise take away mad den næste dag. Hun tager stilling til sine omgivelser, elsker 
at rejse og går på café. Hun bor typisk i hovedstadsområdet eller en større dansk 
by, og er mellem 20 og 50 år. Næsten samme beskrivelse passer på Feminas 
læsere, som desuden er engagerede og nysgerrige, samt dyrker interesser, venner 
og familie.  
 
Fra et interview med administrerende direktør for Berlingske Tidende, Peter 
Lindegaard i business.dk den 10.oktober 2007 af Catrine Madelaire 6 har vi 
følgende oplysninger omkring avisernes målgrupper og oplagstal: "Da vi lavede 
vores bladsalgsstrategi i 2005 valgte vi bevidst at satse på 30+ med bopæl på 
Sjælland," siger Peter Lindegaard. "Jyllands-Posten og Politiken er begge 
omnibusaviser 7, så de skal dække bredt aldersmæssigt, demografisk og 
holdningsmæssigt," siger han. Det samlede oplagstal for de tre aviser er cirka 
300.000 ifølge Dansk Dagblads Forenings hjemmeside. Jyske Vestkysten er den 
                                            
6
 www.business.dk/article/20071010/medier/71010058 
7
 Def :Omnibusavisen er en avis med et meget omfattende stofområde. Det landsdækkende 
politiske stof er højt prioriteret sammen med det apolitiske serviceorienterede stof - dvs. 
oplysende artikler om rejser, IT, boligmarked, uddannelse, forbrug, mode og livsstil, miljø 
mv. 
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store regionalt forankrede avis i Syd-, Vest- og Sønderjylland med et oplagstal på 
cirka 72.019. Fyens Stiftstidende har et oplagstal på cirka 77.500 (ibid).  
 
Vi må antage, at målgruppen befinder sig indenfor det, Sepstrup (2007 s.137) 
betegner som normalt medieforbrug. Indenfor normal medieforbrug kan der også 
være tale om dele af målgruppen, der dagligt tager bussen eller kører forbi bus 
læskærme. Her afhænger eksponering af, om målgruppen har aktiv eller passiv 
opmærksomhed. Denne opmærksomhed kan blive vagt alt afhængig af, om 
målgruppen kan se en underholdnings- eller nytteværdi i kampagneprodukterne. 
Underholdningsværdien sætter store krav til produktudformningen, jf. afsnit 5.7, 
hvorimod nytteværdien hænger sammen med relevansopfattelsen af budskabet.  
4.6.1. DELKONKLUSION 
På baggrund af den meget store målgruppe som Mejeriforeningen har defineret er 
det svært for dem at nå alle med de medievalg, de har truffet. Store dele af den 
danske befolkning er blevet eksponeret for kampagnen, men spørgsmålet er, hvor 
mange de når.  Det medievalg afsenderen og kommunikatøren har truffet, antager 
vi, giver dem en modtagergruppe, der består af kvinder i alderen cirka 25-50 år. Hun 
bor i en af de større byer, er bevidst om sunde madvaner, læser aviser og/eller 
ugeblade og har en uddannelse. Hun kender allerede vigtigheden af at spise 
morgenmad, og derfor finder hun ikke budskabet personligt relevant, men dog så 
vigtigt, at det er samfundsrelevant. 
4.7. TEKSTANALYSE 
Vi vil udarbejde en tekstanalyse af de to annoncer: ”Hvor kommer Morgenmælk 
fra?” (Bilag 1A) og ”Morgenmælk kickstarter 6 om dagen” (Bilag 1B) adskilt med 
udgangspunkt i Becker Jensens næranalyse (2005, s. 37- 63). Vi supplerer den 
overordnede analyse af kommunikationsprocessen med næranalysen for at 
afdække med hvilke virkemidler, kommunikator søger at understøtte afsenders 
intentioner. Den første annonce er valgt, fordi det var den, der satte dagsordenen og 
startede kampagnen med den sortbrogede elefant. ”Morgenmælk kickstarter 6 om 
dagen” er udvalgt, fordi den støtter sig til den velkendte kampagne om at spise seks 
stykker frugt om dagen. Desuden blev den annonce erindret af vores 
interviewpersoner i prætesten i interviewfasen blandt andet på grund af dens 
farverighed. 
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4.7.1. ANNONCEN: HVOR KOMMER MORGENMÆLK FRA? 
4.7.1.1. GENRE, EMNE OG TEMA 
Genren er annonce, emnet er Morgenmælk fra Mejeriforeningen, og temaet er, det 
er vigtigt at spise sund morgenmad. I brødteksten introducerer annoncen et nyt 
begreb; Morgenmælk, der hører til i en sund morgenmad. Annoncen forklarer, hvad 
Morgenmælk ikke er, og lægger vægt på, at det ikke er en ny slags mælk, 
forbrugeren kan finde i butikkerne. Endvidere forklarer annoncen, at Morgenmælk 
både er mælk, ost, yoghurt og andre syrnede mælkeprodukter, der alle bidrager til 
morgenmaden med godt protein og vigtige vitaminer og mineraler. Annoncen 
opfordrer læseren til at gå ind på hjemmesiden morgenmaelk.dk for at deltage i 
sundhedsquizzen med præmier, bestille kogebogen ”Start Smart” og hente 
inspiration, opskrifter og viden om gode morgener. Informationerne er skrevet af 
blandt andet Kille Enna, Helle Brønnum Carlsen og Maise Njor. I annoncen er der 
en anprisning, der siger: ”Fødevarestyrelsen anbefaler, at vi får ½ liter magert 
mælkeprodukt og 25 g mager ost hver dag”. Ved at benytte denne 
indkodningsvinkel etablerer Mejeriforeningen en for-forståelse hos modtager. 
Mejeriforeningen bruger hermed en offentlig myndighed til at blåstemple annoncen. 
Ser man omvendt annoncen ud fra en afkodningsvinkel, vil budskabet i denne 
bestemte genre signalere og vække bestemte forventninger hos modtageren. Ved 
eksempelvis at henvise til udtalelser af kendte madskribenter, bruger man 
opinionsledere til at fortælle; det er vigtigt at spise et sundt morgenmåltid.  
4.7.1.2. BUDSKAB OG ARGUMENTATION 
Vi mener, der er tre budskaber i denne annonce. Det ene er: Morgenmælk er 
morgenmad med mejeriprodukter. Det andet budskab er: Det er godt, at starte 
dagen med et sundt morgenmåltid, der indeholder magre mejeriprodukter.  Det 
tredje budskab er: Besøg morgenmaelk.dk. 
 
Vi bruger Toulmins argumentationsmodel (Becker Jensen 2005, s 53). 
”Morgenmælk” er et nyt begreb, som Mejeriforeningen introducerer i annoncen.  
Påstanden er, Morgenmælk er morgenmad med mejeriprodukter. Belægget er, 
Mejeriforeningen har kun deres egen definition af Morgenmælk som de 
mejeriprodukter, der hører til en sund morgenmad som belæg for deres påstand. 
”Morgenmælk er et nyt begreb for mejeriprodukter, der hører til i en sund 
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morgenmad.” Her er en svaghed i argumentationen, da det i sig selv ikke er et 
særlig stærkt belæg, men omvendt er der ikke rigtig andre belæg for en påstand og 
et begreb, man selv har opfundet. 
 
Hjemmel bliver herved den sproglige sammensætning af begrebet Morgenmælk, der 
består af ordene morgen og mælk. Når rækkefølgen vendes om, kan de 
sammensættes som mælk om morgenen, og mælk bliver fortolket bredt som 
mejeriprodukter generelt. ”Morgenmælk er både mælk, ost, yoghurt og andre syrnet 
mælkeprodukter”. Igen en svaghed i argumentationen, men da begrebet er opfundet 
og bliver introduceret i den første annonce, kan det ikke undgås, at argumentationen 
er svag og konstrueret. Argumentationen har ingen virkelighed og erfaringer at 
trække på. 
 
Påstanden er: det er godt, at starte dagen med et sundt morgenmåltid, der 
indeholder magre mejeriprodukter. I selve brødteksten står: ”Morgenmælk hører til i 
en sund morgenmad”. Belægget er at ”Morgenmælk både er mælk, ost, yoghurt og 
andre syrnede mælkeprodukter”. Hjemmelen er, at ”mælkeprodukter bidrager til 
morgenmaden med god protein og vigtige vitaminer og mineraler”. Rygdækningen 
er inspiration og opskrifter fra kogebogen ”Start Smart”, der giver ”viden om gode 
morgener”. Og sidst, men ikke mindst er styrkemarkøren opinionslederne (Kille 
Enna og Maise Njor), der nævnes for at legalisere påstanden. Annoncen 
argumenterer for budskabet med en anbefaling fra Fødevarestyrelsen og henvisning 
til opinionsledere. Fødevarestyrelsen anbefaler, at vi får ½ liter magert 
mælkeprodukt og 25 gr. mager ost hver dag. Der er ikke direkte hverken belæg eller 
hjemmel for den påstand, dog er der skrevet mellem linjerne, at det er et 
sundhedsfagligt råd med Fødevarestyrelsen som afsender. 
 
Den sidste påstand er: Besøg hjemmesiden morgenmaelk.dk, fordi kogebogen Start 
Smart skal bestilles og for at deltage i sundhedsquizzen. 
Hjemmelen for disse påstande står i annoncen som: ”Bestil bogen gratis i dag på 
morgenmaelk.dk.” og ”Vind en elefantsafari…i sundhedsquizzen”. Styrkemarkøren 
for begge er, at det skal/kan gøres ”allerede i dag!”. 
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4.7.2. ANNONCE: MORGENMÆLK KICKSTARTER 6 OM DAGEN 
4.7.2.1. GENRE, EMNE OG TEMA 
Genren er annonce, og emnet er Morgenmælk fra Mejeriforeningen. I overskriften 
”Morgenmælk kickstarter 6 om dagen”, bliver temaet slået an. Den for-forståelse 
(Becker Jensen, 2005, s. 47), som annoncen benytter sig af, bestemmer, at vi 
tematisk bevæger os over på sundhedsområdet. Annoncen lægger sig tæt op ad 
den velkendte kampagne fra 1998, hvor Fødevaredirektoratet (hed det dengang) 
anbefaler 600 gram grøntsager eller seks stykker frugt om dagen. Afsenderen 
forudsætter, at vi kender ”6 om dagen” kampagnen og forventer, at vi er sporet ind 
på sundhed. Set ud fra en afkodningsvinkel (Becker Jensen, 2005, s. 47) er man 
ikke i tvivl om, at det handler om sundhed. Den for-forståelse, som annoncen læses 
ud fra, signalerer, at nu skal vi tænke på vores sundhed igen. Annoncen fortæller, at 
det bliver nemmere at nå den ½  liter magert mælkeprodukt og de seks stykker frugt 
og grønt om dagen, hvis man starter dagen med f.eks. yoghurt og frisk frugt, som 
myndighederne anbefaler. I denne annonce gentages definitionen af Morgenmælk 
og vigtigheden af mælkeprodukter på næsten samme måde som i elefantannoncen. 
Kokken og madskribenten Kille Enna har udviklet opskriften melon-æbletopping 
med dadler, den kan findes på morgenmaelk.dk. Kille Enna bliver brugt som 
opinionsleder til at forstærke budskabet om at spise sund morgenmad. 
4.7.2.2. BUDSKAB OG ARGUMENTATION 
Budskabet er, at yoghurt med frugt gør det lettere at følge anbefaling om at spise 6 
om dagen og få en ½ liter mælkeprodukter om dag. De sidste to budskaber i 
annoncen er identiske til elefantannoncens, se afsnit 5.7.1.2.    
 
Påstanden er: ”Morgenmælk kickstarter 6 om dagen”. Belægget er begrundelsen for 
Mejeriforeningens påstand: ”Når du starter dagen med for eksempel yoghurt og frisk 
frugt, bliver det nemmere at nå den halve liter magert mælkeprodukt og de 6 stykker 
frugt og grønt om dagen, som myndighederne anbefaler”. Hjemmelen bliver dermed 
annoncens lovmæssighed: ”Mælkeproduktet giver dig godt protein og vigtige 
næringsstoffer, og frugten tilføjer flere vitaminer og mineraler.” 
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4.7.3. DISPOSITION 
Vi har valgt at analysere begge annoncer samlet for disposition, den sproglige stil 
samt layout og typografi, fordi de er enslydende. 
 
Annoncerne er delt op i forskellige områder; information, anprisninger, og 
konkurrence samt henvisning til hjemmesiden morgenmaelk.dk. Alle elementerne er 
bygget op omkring samme tema - spis et sundt morgenmåltid.  
4.7.4. DEN SPROGLIGE STIL 
Begge annoncer er skrevet i en journalistisk stil, som er karakteriseret ved at være 
konkretiserende, eksemplificerende og anskueliggørende. På det syntaktiske plan 
består den af forholdsvis korte let tilgængelig hovedsætninger og relativt få 
bisætninger – den henvender sig direkte til læseren og er letlæselig. 
 
En lille sproglig uoverensstemmelse med hensyn til substantivers køn: Mælken 
(den) og begrebet Morgenmælk (det), er Morgenmælk fælleskøn (en) eller intetkøn 
(et)? 
4.7.5. LAYOUT OG TYPOGRAFI 
De to annoncers overordnede design med skrifttyper, illustrationer og enkle udtryk 
hænger sammen med den øvrige kampagne og Mejeriforeningens designlinje, som 
den ser ud på deres hjemmeside. 
 
De er begge bygget op efter samme skabelon. Rubrikken skaber opmærksomhed 
med sin store typografi, hvor Morgenmælk er fremhævet. Ved at fremhæve 
begrebet er scenen sat, og vi ved, hvad annoncerne handler om. Der er placeret et 
billede i hver annonce centreret, som ”stjæler” opmærksomheden fra den øvrige 
tekst. Den første annonce er holdt i sorthvide farver, dog med en grøn ring omkring 
”Vind en elefantsafari”. Den anden annonce er mere farverig med mange varme 
farver på billedet. I nederste venstre hjørne er der en mellemrubrik med tilhørende 
brødtekst. Tekstelementer er nedtonet og ikke særlig iøjnefaldende. Under 
brødteksten er EU's flag og information om, at kampagnen har fået støtte fra Det 
Europæiske Fællesskab og Mælkeafgiftsfonden i Danmark. I det modsatte hjørne er 
der et indrammet område med grønne cirkelstreger, der handler om en konkurrence; 
”Vind en elefantsafari”. Herunder står afsenderen Mejeriforeningens logo.  
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4.8. BILLEDANALYSE 
Analysen i dette afsnit bygger på Kjørups (2003, s. 23-24 og 54-57) beskrivelse af 
Panofskys model til billedanalyse, som vi har beskrevet i afsnit 4.8. 
4.8.1. ELEFANTEN 
På det præikonografiske niveau ser vi et fotografi af en elefant fra siden med 
snablen i en let bue. Elefanten er plettet i sorte og hvide farver og bliver vist på 
annoncens hvide baggrund.  
 
På det ikonografiske niveau kan vi ikke komme ret meget længere, fordi den 
plettede elefant ikke er en bestemt elefant, som vi kender, den har ikke en bestemt 
historie eller står for et bestemt udsagn.  
 
I tredje og tolkende niveau, det ikonologiske er elefanten ikke bare en elefant, men 
en elefant med sorte og hvide pletter som en ko. Fotografiet er en del af annoncen 
med overskriften: ”Hvor kommer Morgenmælk fra?”. Mælk kommer som bekendt fra 
en ko, og man kan spørge sig selv om svaret på annoncens spørgsmål er, at 
Morgenmælk kommer fra en elefant med pletter. ”Næppe” vil svaret nok være - 
”reklamen ønsker at blive bemærket”, som Kjørup skriver (2003, s. 54), og den 
koplettede elefant skal skabe opmærksomhed og få beskueren til at stoppe op. Den 
er opsigtsvækkende, fordi en elefant normalt ikke har pletter som en ko. Kopletterne 
skal lede tankerne hen på mælk fra en ko. 
 
Elefanten er valgt for at skabe undren og opmærksomhed, en ”stop-effekt” siger 
Mejeriforeningen og reklamebureauet (Bilag 8 og 9). Fordi det er en elefant, der 
bruges som blikfang, er hovedpræmien en elefantsafari, som annoncen gør 
opmærksom på i nederste højre hjørne. Desuden opfatter vi generelt elefanten som 
et klogt, godmodigt og venligt dyr, og det er også vigtigt, at elefanten som dyr, 
sender positive signaler til både børn og voksne. Kommunikatøren har klaret sig i 
gennem dilemmaet mellem det usædvanlige og opsigtsvækkende, som samtidig 
ikke må virke komisk eller frastødende (Kjørup, 2003, s. 57). Selv siger afsenderen, 
at elefanten er valgt, fordi den er sød og koplettet. Kommunikatøren siger, at den er 
valgt, fordi den ikke har noget med mælk at gøre, men blot skulle virke 
opsigtsvækkende (Bilag 9).  
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4.8.2. YOGHURT OG FRUGT 
På det præikonografiske niveau afbilleder fotografiet en glasskål med et tyktflydende 
hvidt mælkeprodukt med frugter på toppen. Frugtens farver er gule, røde, orange og 
brune. 
 
På det ikonografiske niveau er skålen fra serien Grand Cru glasskåle fra Rosendahl. 
Når vi kobler det hvide mælkeprodukt og frugterne med teksten, ser vi, at det er 
yoghurt og melon-æbletopping med dadler. Frugtens farver er det fremtrædende, 
fordi skålen er af glas, og yoghurten går i et med den hvide baggrund. 
 
På det ikonologiske niveau er frugten i fokus og hænger sammen med overskriftens 
del med ”6 om dagen”. Frugten signalerer sundhed, og ser samtidig lækker ud. 
Glasskålen er ikke bare en glasskål som i ”4 for en 20’er i Ikea”, men en bestemt 
mærkevare glasskål af den danske designer Erik Bagger. Det er lækkert og lidt 
eksklusivt. Samtidig er frugten ikke bare frugt, men en topping, som opinionslederen 
Kille Enna har kreeret. Mælkeproduktet træder i baggrunden her og bliver bare til 
den tykke hvide masse i den lækre glasskål med den sunde og spændende topping. 
4.8.2.1. DELKONKLUSION FOR TEKST- OG BILLEDANALYSEN 
I tekstanalysen kommer vi frem til de to udvalgte annoncers budskaber. Erfaringer 
viser, at en forudsætning for et vellykket produkt er, at der kun anvendes ét budskab 
(Krag Jacobsen, s. 34-35), og ifølge Becker Jensen (2005, s. 50) kan det samme 
formål godt nås med flere forskellige budskaber. Det er logisk, at ét klart og tydeligt 
budskab får afsenders besked til målgruppen til at fremstå klart og tydeligt. Derfor 
kan det undre, at Mejeriforeningen vælger at have tre budskaber i deres annoncer. 
Vi opfatter hovedbudskabet i annoncerne til at være ”gå ind på hjemmesiden”, fordi 
det er her hovedparten af kampagnematerialet er samlet.  
 
Afsender fremtræder ikke markant i annoncerne, og det tyder på, at kampagnen er 
imageskabende omkring mælkeprodukter. Mælkeprodukterne bliver også omtalt 
og/eller afbilledet i de to udvalgte annoncer. Denne konklusion bliver styrket af, at 
afsender benytter sig af stærke og troværdige organisationer, som bakker dem op, 
for eksempel EU og Fødevarestyrelsen. Det øger kampagnens troværdighed og 
styrker mælkeprodukternes image.  
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5. PRODUKTAFPRØVNING 
Vi vil analysere de fire enkeltinterview med kvinder fra målgruppen. De blev 
præsenteret for begrebet Morgenmælk, annoncerne og kogebogen Start Smart. 
Hovedvægten ligger dog på annoncerne. 
 
Udvælgelsen af vores interviewpersoner er beskrevet i afsnit 4.2.2. Under selve 
interviewene blev vi opmærksomme på, at tandlæge A ikke helt er i målgruppen, 
idet hendes børn er ældre end den angivet målgruppe. Grunden til, at vi ikke 
forkaster dette interview, er, at begge børn er hjemmeboende, og hun er i 
målgruppen aldersmæssigt jf. afsnit 5.4.1. Buschauffør 1 er ikke helt uden 
uddannelse og derfor ikke så kommunikationssvag, som vi havde forventet. Dette 
har lært os, at det ved fremtidige interview er vigtigt at spørge eksplicit ind til 
forudsætningerne hos interviewpersonerne. Vi skulle have spurgt om 
uddannelsesniveau og om børnenes alder.  
 
Før vi præsenterede vores respondenter for annoncerne, spurgte vi til deres 
erindring af den sortbrogede elefant og ordet Morgenmælk. Ifølge Sepstrups 
illustration af kommunikationsprocessen (2007, s. 132) er der ingen erindring, hvis 
modtageren ikke bliver indledende opmærksom.  
5.1. BUSCHAUFFØRERNE – DE KOMMUNIKATIONSSVAGE 
5.1.1. EKSPONERING OG FORTSAT OPMÆRKSOMHED 
Kun buschauffør 1 er blevet eksponeret for kampagnen. Det er hun igennem sit 
arbejde, hvor der var klistermærker med elefanten bag chaufførpladsen i bussen. 
Buschauffør 2 har ingen erindring om hverken elefant eller Morgenmælk. 
Buschauffør 1 fortæller uopfordret, at hun har hørt en debat omkring kampagnen i 
radioen (Bilag 5). Annoncen med den sortbrogede elefant fører til indledende 
opmærksomhed hos buschauffør 1. Hun erindrer konkurrencen om elefantsafarien. 
Her er tale om fortsat opmærksomhed.  
5.1.2. HJULPEN OPMÆRKSOMHED 
Vi præsenterer annoncerne. Begge respondenter er enige i, at den sortbrogede 
elefant skaber blikfang. Vi får her bekræftet vores billedanalyse, hvor vi kommer 
frem til, at elefanten er blikfang og skaber opmærksomhed. 
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Buschauffør 1 giver udtryk for, at hun normalt er en person, som læser alt, men 
disse annoncer giver hende ikke anledning til at læse teksten. Hun bliver spurgt med 
hensyn til opinionslederen, som skal skabe opmærksomhed i annoncen ”6 om 
dagen”, men dette virkemiddel har heller ingen effekt på hende. Hun interesserer sig 
ikke for madlavning. Emnet har ingen relevans for modtageren, og hun har intet 
informationsbehov (Sepstrup, 2007, s. 151). 
 
Buschauffør 2 forbliver usikker omkring annoncerne, som hun ikke forstår. Dette 
blokerer hendes videre forløb til fortsat opmærksomhed.  
 
Ifølge Sepstrup forudsætter fortsat opmærksomhed, at modtageren finder 
kommunikationsproduktet relevant (2007, s. 162). Selvom begge respondenter 
finder emnet morgenmad relevant og godt, at emne bliver taget op, mener de dog 
ikke, at det er relevant for nogen af dem (Bilag 5 og 6).  
5.1.3. FORSTÅELSE 
Ingen af de adspurgte forstår budskabet af annoncerne.  
 
Buschauffør 1 siger: ”Men hvorfor de lige skal kalde det for Morgenmælk, det har jeg 
faktisk undret mig over, når nu de siger, det ikke er en ny slags mælk. Jeg kan godt 
huske, at jeg har tænkt over, hvorfor de skulle kalde det morgenmælk. Fordi det 
lyder mere som et produkt end som bare mælk.” (Bilag 5, l. 45-47). 
 
Buschauffør 2 siger: ”… jeg har det lidt sådan svært ved at forstå stadigvæk 
budskabet, fordi jeg forventer en reklame, hvor man skal købe, og det får jeg ikke 
fornemmelsen af som sådan vel? Jeg får bare fornemmelsen af, at nu drejer det sig 
bare om at komme ud med budskabet, om hvor vigtigt det er at spise sundt, ik’ […] 
Den bevæger sig fra reklame over i noget oplysning faktisk” (Bilag 6, l. 120-123 og l. 
125). 
 
Buschauffør 2’s udsagn omkring oplysning bekræfter vores hypotese i, at 
kampagnen ligner en informationskampagne. Lige netop denne pointe medfører 
sandsynligvis også forvirringen hos vores respondenter.  
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Afsenderen er ikke tydelig for vores respondenter. Den eneste grund til, at 
buschauffør 1 har kendskab til afsenderen, er, fordi hun har hørt debatten i radioen, 
hvor det fremgik, at Mejeriforeningen var afsender. Hun siger: ”Jeg ved ikke, hvem 
Mejeriforeningen er – jeg vidste ikke, der var noget, der hed Mejeriforeningen” (Bilag 
5, l. 104-105). 
 
Begge respondenter er enige i, at det er i orden, at Mejeriforeningen står bag denne 
kampagne. Men da ingen af dem ved noget om Mejeriforeningen, er det også svært 
at få dem til at forholde sig til afsenderen.  
erindring 
 
Det er positivt, når annoncen huskes. Ifølge Sepstrup må oplevet relevans antages 
at fremme erindringen.  
 
Buschauffør 2 har hverken uhjulpen eller hjulpen erindring om at, hun har set ordet 
Morgenmælk eller en sortbroget elefant. 
5.1.4. EFFEKT 
Den ønskede effekt om at besøge hjemmesiden morgenmaelk.dk indfries ikke af 
vores respondenter. De har ikke uhjulpet lagt mærke til henvisningen til 
hjemmesiden og vil ikke besøge den. Buschauffør 1 siger: ”Jeg går aldrig ind på 
sådan noget reklame noget – det er min tid ikke til.” - ”Jeg går på nettet for at ordne 
bank og mail” (Bilag 5, l. 241-242). Hun vil eksempelvis kun gøre det, hvis man kan 
få en T-shirt med en elefant på til børnene.  
 
Selvom begge er positive overfor konkurrencer, ville de ikke gå på hjemmesiden for 
at deltage, fordi chancerne for at vinde er ringe.  
5.2. TANDLÆGERNE – DE KOMMUNIKATIONSSTÆRKE 
5.2.1. EKSPONERING OG FORTSAT OPMÆRKSOMHED 
Begge tandlæger læser både Berlingske Tidende og Alt for damerne, så nogle af 
kampagnens medier ligger inden for deres normale medieforbrug. Tandlæge B har 
set elefanten i en bus, selvom hun meget sjældent kører i bus, så denne 
eksponering ligger uden for hendes normale medieforbrug. 
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Tandlægerne er dermed potentielle modtagere, men eksponeringen alene er ikke 
tilstrækkelig for at sætte en kommunikationsproces i gang (Sepstrup, 2007, s. 130). 
Begge kan huske dele af kommunikationen og har været opmærksomme på 
kommunikationsproduktet før interviewet. Tandlæge B kan huske at have set 
elefanten, men husker ikke, hvad det handlede om. Der er altså tale om indledende, 
men ikke fortsat opmærksomhed. Hun kan også huske ordet Morgenmælk, og da 
hun bliver spurgt til det, husker hun, hvad det handlede om.  
5.2.2. HJULPEN OPMÆRKSOMHED 
Ved at præsentere respondenten for både elefanten og Morgenmælk, kan vi 
konstatere, at modtageren har oplevet både indledende og fortsat opmærksomhed, 
fordi hun nu kan huske, hvad det handler om.  
 
Tandlæge A husker ikke elefanten, men kan godt huske ordet Morgenmælk. Der har 
været både indledende og fortsat opmærksomhed, fordi tandlægen kan huske 
Morgenmælk. Begge respondenter mener i denne hjulpne fase, at afsender er Arla 
eller en mejeriforening.  
 
Præsenteret for annoncerne retter deres opmærksomhed sig primært mod 
overskrifterne og billederne. Det er først, da de bliver bedt om at læse nogle af 
teksterne, at de opnår en større forståelse af kampagnens annoncer. 
 
Tandlæge A siger om den sortbrogede elefant: ”Har det ens interesse, så ser man 
det, ellers gør man ikke, så er man videre” (Bilag 3, l. 81-82). Hvis annoncen virker 
relevant for modtageren i den indledende opmærksomhed, går hun videre til fortsat 
opmærksomhed, og hvis ikke stopper hendes opmærksomhed. 
5.2.3. FORSTÅELSE 
Før vi præsenterer respondenterne for kommunikationsprodukterne, spørger vi ind 
til, om de kan huske, hvad Morgenmælk er. Tandlægerne har i denne første del af 
interviewet to forskellige forståelser af Morgenmælk. Tandlæge A: ”Jamen, jeg ved 
det er en kampagne for morgenmad og morgenmadsprodukter og sådan noget” 
(Bilag 3, l. 33). Tandlæge B: ”Ja, den handler om, at man skal huske at drikke noget 
mælk. Det er jo en reklame for, at børn skal drikke mælk” (Bilag 4, l. 27-28). 
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Hjulpet bemærker begge elefanten. Tandlæge A ser generelt billederne i 
annoncerne og siger om valget af den sortbrogede elefant: ”…normalt ville man jo 
tage en ko ikke, men det er vel for at lave et eller andet, hvis det havde været en ko, 
er det ikke sikkert folk ville have lagt så meget mærke til det. Det er vel for at få 
noget blikfang” (bilag 3, l. 78-80). Dette udsagn bekræfter konklusionen på vores 
billedanalyse; at elefanten er blikfang og skal skabe opmærksomhed. 
5.2.4. ERINDRING 
Da tandlægerne bliver præsenteret for annoncerne kan tandlæge A kun huske én af 
de syv annoncer, og hun kan huske noget debat om kampagnen på TV. Tandlæge 
B kan fortsat kun huske elefanten fra bussen. 
5.2.5. EFFEKT 
Et af afsenders formål med annoncerne er at få modtagerne til at besøge 
hjemmesiden morgenmaelk.dk. Ingen af tandlægerne har gjort det. Begge 
tandlæger begrunder det med manglende relevans. Tandlæge B siger: ” …det har 
jeg ikke, fordi jeg altid har været meget mælkeglad […] vi har altid spist A38 med 
müsli. Vi har altid været meget glade for frugt hjemme hos os. Så det er bare en 
konstatering om, at det vi gør der hjemme, er rigtigt. Derfor har jeg ikke behov for at 
gå ind og undersøge yderligere”. (Bilag 4, l. 189-192). Ifølge Sepstrups 
kommunikationspotentialekort (2007, s. 151) er der et lille potentiale ved modtagere, 
der ikke oplever relevans og ikke har et informationsbehov, denne del af 
målgruppen vil ikke gå ind på hjemmesiden. 
 
Tandlæge B’s mor havde bestilt kogebogen til datteren, fordi hun mente, den var 
relevant for hende. Derfor huskede hun kogebogen, men havde slet ikke koblet den 
sammen med elefanten og Morgenmælk. 
5.3. DELKONKLUSION 
Sepstrup siger: ”Sammenfald mellem afsenderens indkodning og modtagerens 
afkodning er en nødvendig, men ikke tilstrækkelig forudsætning for at nå 
afsenderens mål.” (2007, s. 163). 
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Vi er i vores analyse af formålet kommet frem til, at det både er at få flere 
mennesker til at spise morgenmad og øge salget af mejeriprodukter. I tandlæge A’s 
tilfælde er der tale om et sammenfald mellem afsenderens indkodning og 
modtagerens afkodning, fordi tandlæge A’s forståelse rummer afsenders formål. 
Dette er en nødvendighed for at nå afsenderens mål, men ikke nok i sig selv.  
 
I begyndelse af interviewet mener tandlæge B, at det er en reklamekampagne for 
mælk til børn. I løbet af interviewet og præsentationen af alle annoncerne kommer 
hun frem til, at det har noget med sundhed at gøre. 
  
Det er interessant, at buschauffør 1 ikke forstår annoncen, men hun er meget sikker 
på, at formålet med kampagnen er at sælge mælk. Hun har dog gennemskuet det 
uofficielle formål at sælge flere mælkeprodukter. Buschauffør 2 mener, at det er en 
informationskampagne.  
 
Tre af de fire respondenter havde ikke noget imod støtten fra EU. Vores hypotese 
om, at målgruppen vil finde det forkert, at EU støtter kampagnen, bekræftes derfor 
ikke. 
6. KONKLUSION OG PERSPEKTIVERING 
6.1. FIK VI SVAR PÅ DET, VI VILLE UNDERSØGE? 
Problemformuleringen lyder: 
 
Hvordan opfatter målgruppen Morgenmælk kampagnen i forhold til afsenders 
intentioner? 
 
Vi må konkludere, at målgruppen ikke oplever kampagnen som relevant. 
Målgruppen oplever kampagnen som en informationskampagne. De mødre, vi 
interviewede, følte sig velorienterede om vigtigheden af morgenmåltidet, og 
sundhedsværdien af mejeriprodukter og mente derfor ikke, at der var ny viden for 
dem i kampagnen. Kampagnen ville ikke få dem til at ændre på deres vaner eller 
købe flere mælkeprodukter. Den ville heller ikke få dem til at besøge hjemmesiden. 
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Viden, holdning, adfærd er den proces, som de fleste kampagner bygger på. Der er 
dog langt fra viden og holdning til ændring af adfærd. Det tager tid, og en af de 
vigtigste parametre er, om kampagnen opleves, som relevant af målgruppen. Det 
gør Morgenmælk ikke.  
 
Derfor konkluderer vi, at Mejeriforeningen ikke gør det godt nok. Dog har vi 
konkluderet, at kampagnens formål er imageskabende omkring mælkeprodukter. 
Budskaberne i de udvalgte annoncer støtter godt op omkring formålet og giver mælk 
og mejeriprodukter et godt image, fordi budskaberne er, at mælk og mejeriprodukter 
er en del af sund morgenmad og er samtidig en del af en sund livsstil med blandt 
andet frugt og fuldkorn.  
6.2. FIK VI BEKRÆFTET VORES HYPOTESER? 
Vi forstod ikke kampagnen, og vores interviewpersoner forstod heller ikke 
umiddelbart kampagnen. Vores antagelse om, at Mejeriforeningen forsøger at få en 
salgskampagne til at ligne en sundhedskampagne var korrekt, det bekræftede 
Mejeriforeningen og reklamebureauet selv. Vores formodning om, at kampagnen 
ikke når sin målgruppe, mener vi, er sand, fordi vi med vores interview samt medie-
målgruppeanalyse kan se, at de kun taler til et begrænset udsnit af målgruppen. 
Vores formodning om at målgruppen ville finde det forkert, at EU støtter 
kampagnen, viste sig ikke at være sand. Direkte adspurgt var der ingen af 
interviewpersonerne, der fandt det forkert. Om de opfattede EU flaget og 
henvisningerne til Fødevarestyrelsens anbefalinger, som en blåstempling er lidt 
mere uklar, fordi de ikke umiddelbart kunne afkode den egentlige afsender. 
 
At Mejeriforeningen refererer til Fødevarestyrelsens anbefalinger for at signalere 
blåstempling af deres kampagne, viser sig at være en del af kravet for at opfylde 
EU's støttebetingelser: ”Programmernes budskaber bør indeholde objektiv 
information om produkternes specifikke karakter og/eller næringsværdi som del af 
en alsidig kost, om produktionsmetoder eller miljøvenlighed.” 8 At forbrugerrådets 
Camilla Udsen så kritiserer Mejeriforeningen for at benytte anprisninger, der ikke 
                                            
8
 uddrag af Kommissionens forordning (EF) nr. 501/2008 af 5. juni 2008 http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2008:147:0003:01:DA:HTML 
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ville være tilladt at skrive på produkterne, fordi de ikke er dokumenteret og 
godkendt, er en anden sag, som vi har valgt ikke, at gå ind på her af tidshensyn 
(Bilag 7). 
 
Der er ingen tvivl om, at Mejeriforeningen ønsker at øge salget af mælkeprodukter, 
og det er da også formålet med EU støtten, der gives til oplysningskampagner og 
salgsfremstød for landbrugsprodukter på det indre marked og i tredjelande8. Så her 
følger Mejeriforeningen blot de anvisninger, der står i tilskudsbevillingen.  
 
Er det så forkert, at Mejeriforeningen ”gemmer” dette bag en sundhedskampagne? 
Det følte vores interviewpersoner ikke. Tværtimod mente de, at det var fint, at emnet 
blev taget op for dem, det ville være relevant for. De mener ikke, at Mejeriforeningen 
er utroværdig, når de gør det. Ville Mejeriforeningen forbedre sit og sine produkters 
renommé ved denne kampagne? Svaret er ja, men er det ikke ethvert firmas ønske? 
Man kunne spørge sig selv, om ikke det også er berettiget, at forsøge at gøre det 
med de angreb, der i de senere år har fundet sted på mælkeprodukternes 
ernæringsværdi?  
6.3. HVAD KUNNE MEJERIFORENINGEN HAVE GJORT 
ANDERLEDES? 
Målgruppen mener at have styr på, hvad sund morgenmad er, og at kampagnen 
ikke er til dem. Det kunne Mejeriforeningen have undgået ved at præteste 
kampagnen på målgruppen inden lanceringen. Det gjorde de ikke. 
 
Vores undersøgelser har givet anledning til nogle forslag til, hvordan 
problemstillingen bedre kunne gribes an. Et ændret medievalg, grundigere 
målgruppeanalyse, herunder målgruppesegmentering og en udformning, der er 
lettere at afkode. Særligt mener vi, at kampagnen skulle henvende sig til de, der 
ikke spiser morgenmad frem for at bekræfte en målgruppe i, at det de gør, er det 
rigtige. 
 
Start Smart kogebogen indeholder mange spændende og relevante informationer 
og opskrifter. Hvis Start Smart er den del af kampagnen, der skal føre til ændret 
adfærd, ville det måske have været bedre at bruge kampagnepengene på en 
husstandsomdeling i lighed med Karoline bøgerne i sin tid. På den måde ville man 
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ikke afgrænse målgruppen, som gjort her, men tværtimod ramme hele landets 
befolkning, eller udvalgte områder geografisk. Det ville have været interessant at gå 
mere i dybden med kogebogen og se på, hvem det er, der aktivt bestiller den via 
hjemmesiden. Desværre har der ikke været tid og ressourcer til at inddrage den i 
opgaven, det ville være en hel særskilt opgave. 
 
Mejeriforeningen kunne også have overvejet, om de med større sandsynlighed ville 
kunne nå deres brede målgruppe, hvis de havde valgt at benytte TV- reklamer. De 
kunne også have valgt at udforme deres kampagne som en informationskampagne i 
samarbejde med en eller flere brancheorganisationer og en offentlig institution som 
for eksempel Sundhedsstyrelsen, som Camilla Udsen foreslår (Bilag 7). 
 
Vi har undret os over, at den sammenhængende kampagne har valgt at benytte sig 
af to forskellige begreber ”Morgenmælk” og ”Start Smart” – det gør det svært for 
modtagerne at forstå, at der er tale om en og samme kampagne som vores ene 
interviewperson bemærker (Bilag 4).  
 
Vi ved, at det fulde kampagneforløb endnu ikke er planlagt, så de har stadig 
mulighed for at justere kampagnen efterhånden, som de måler effekten af den. 
 
6.4. PERSPEKTIVERINGER 
I dette afsnit vil vi se på Morgenmælk i et overordnet kommunikations- og 
samfundsmæssigt perspektiv. 
 
Det kunne være interessant at analysere den del af målgruppen, der virkelig har 
behov og potentiale for at ændre morgenmadsvaner, det vil sige, de, der ikke spiser 
morgenmad. Det kunne være interessant at udsætte dem for hele 
kommunikationsprocessen og se, om det virkelig er realistisk at holdningsbearbejde 
og ændre adfærd hos denne del af målgruppen med en sundhedskampagne. 
”Udgangspunktet for kampagnen den potentielle trussel mod morgenmaden, som 
hjemmemåltidet står overfor. ”Breakfast on the go” og ”breakfast-skipping” spreder 
sig i hele Europa”. Det siger Fødevareminister Eva Kjer Hansen i sin besvarelse af 
Bjarne Laustsens spørgsmål i folketinget efter lanceringen af kampagnen. ”Da 
morgenen er mælkens primetime, er det en trussel for mejeribranchen, hvis 
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morgenmaden på sigt smuldrer. Ligeledes er mælkens hjemmebane privatsfære, så 
produktet er hverken funktionelt eller kulturelt velegnet som et ”on-the-go” produkt”, 
fortsætter hun (Bilag 12). Har Mejeriforeningen overhovedet en chance for at 
påvirke denne trend i samfundet med sin kommunikation? Skulle de hellere have 
brugt 15 millioner kroner på at udvikle et produkt, som passer bedre til morgenmad 
”on-the-go”? I Kommissionens forordning om oplysningskampagner og 
salgsfremstød for landbrugsprodukter på det indre marked og i tredjeland, ser man 
næsten drejebogen for kampagnen Morgenmælk. Formålet er ifølge forordningen, 
når det angår mælk og mejeriprodukter at øge forbruget af flydende mælk på 
markeder, hvor der er et vækstpotentiale, opretholde forbruget på mættede 
markeder samt øge forbruget af mejeriprodukter i almindelighed og stimulere unges 
forbrug af mælk og mejeriprodukter. Man kan spørge sig selv, om EU's spilleregler 
har lagt bånd på Mejeriforeningens kampagne? Hvis ikke Mejeriforeningen skulle gå 
glip af de mange tilskudsmillioner, så er det indlysende, at de må følge reglerne til 
mindste detalje, og dermed blive bundet i deres udfoldelsesmuligheder. 
6.5. HVAD KUNNE VI HAVE GJORT ANDERLEDES? 
Vi begrænsede os til at analysere på delelementer af kampagnen. På den måde får 
vi ikke helhedseffekten med, og samtidig har vi valgt at analysere på en kort 
tidsafgrænset periode af en kampagne, der skal løbe over to år. Vores 
interviewpersoner blev præsenteret for al kampagnematerialet i løbet af interviewet, 
så på den måde sikrede vi, at produktafprøvningen ikke blev påvirket af vores 
afgrænsning. 
 
Vi kan ikke konkludere generelt på målgruppens modtagelse af kampagnen, fordi vi 
kun har interviewet fire kvinder. Vores valg af interviewpersoner med forskellige 
kommunikationsstyrker, giver et valide finger peg. Havde vi interviewet en af de 
personer, der fik morgenbrødsposen ved lanceringen af kampagnen, ville de så 
have husket den bedre, og måske ville vores resultat have set lidt anderledes ud. 
 
Vi måtte undervejs erkende, at der var ting, vi kunne have gjort bedre i forbindelse 
med valget af interviewpersoner, som beskrevet under produktafprøvning.  
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… Det kan godt være at tandprotesen ikke bliver til mælketænder, hvis 
Mejeriforeningens kampagne lykkes, men måske kan kampagnen, på sigt, være 
med til at øge bevidstheden om morgenmadens vigtighed… 
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